Mikkelin seudun lvi-yritysten palvelukyky ja kehittämistarpeet omakoti- ja vapaa-ajan asuntorakentamisessa by Paju, Niina & Koivu, Alma
























Alma Koivu ja Niina Paju 
 










Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Mikkelin seudun lvi-yritysten palvelukyky ja kehittämis-
tarpeet omakoti- ja vapaa-ajan asuntorakentamisessa Etelä-Savon kauppakamarin toimeksiannosta. Selvi-
tys toteutettiin kyselylomakkeella käyttämällä Webropol-kyselytyökalua.  
 
Etelä-Savon alueelle rakennetaan vuosittain noin 500 uutta vapaa-ajanasuntoa ja muu rakentaminen pai-
nottuu omakotitalojen rakentamiseen. Alueella toimii noin 50 lvi-alan yritystä, jotka hoitavat omakoti- ja 
vapaa-ajan asuntorakentamista. Kyselyn lähetimme 46 yritykselle ja vastausprosentiksi saimme 26 %.  
 
Selvitimme muun muassa yritysten toimialueita, yhteistyötä muiden yritysten ja viranomaisten kanssa, 
yritysten kohtaamia ongelmia ja puutteita alueella sekä asiakaspalvelun tasoa. Saimme selville markki-
nointikanavia sekä yritysten toimintatapoja kohteen luovutuksen yhteydessä. 
 
Kyselyssä saatiin selville, että alueen yrityksillä on töitä, mutta yritysten mielestä kilpailu on kovaa. Alu-
eelta puuttuu pätevää työvoimaa ja elektronisten ja piensähkötyökalujen huoltoa tarjoavia yrityksiä. 
Myös tarvikkeiden saanti kestää, kun tuotteita joudutaan tilaamaan. Vastauksista tuli ilmi, että yritysten 
maine leviää nopeasti puskaradion kautta ja asiakaspalveluun tulisi kiinnittää huomiota enemmän. Tyy-
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1   JOHDANTO 
 
Etelä-Savossa toimii lähes 50 lvi-urakointiin suuntautunutta yritystä, jotka palvelevat 
jollain tasolla omakoti- ja vapaa-ajanasuntorakentajia. Etelä-Savossa (kuva 1) on noin 
45000 kesämökkiä. Esimerkiksi Mäntyharjulla on enemmän kesämökkejä kuin asuttu-
ja asuntoja. Alueelle on siis tärkeää, millainen maine heillä on juuri mökkirakentajien 
keskuudessa. Vapaa-ajan asuntoja rakennetaan vuosittain yli 4000 ja Etelä-Savossa 
rakennetaan noin 500 - 600 uutta vapaa-ajan asuntoa. [1.] Etelä-Savossa on kesäasuk-
kaita yli 56 000 henkilöä, joten heidän osuus lvi-palveluita tarvitsevista on merkittävä 
[2]. 
 
Tässä työssä selvitämme, mikä on näiden lvi-yritysten oma käsitys heidän tämän het-
kisestä palvelutasostaan sekä mitä kehittämistarpeita alalla on Etelä-Savon mittakaa-
vassa. Samalla saamme muodostettua käsityksen siitä, millainen alan maine on raken-
tajien keskuudessa ja onko alueella resursseja palvella jokaista työtä tarjoavaa asiakas-
ta. Tähän työhön liittyen tehdään myös toinen opinnäytetyö, jossa selvitetään asiak-
kaiden näkemys lvi-palveluiden laadusta. Molempien töiden valmistuttua tuloksia 
vertaillaan. 
 
KUVA 1. Etelä-Savon kartta [3] 
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2   ETELÄ-SAVON KAUPPAKAMARI 
 
Etelä-Savon kauppakamarin tehtävänä on edistää Etelä-Savon elinkeinoelämää, yrittä-
jyyttä, kilpailua, kansainvälistymistä ja markkinataloutta (kuva 2). Kauppakamari 
edistää elinkeinoelämän ja viranomaisten välistä yhteistyötä tekemällä aloitteita ja 
antamalla viranomaisille lausuntoja elinkeinoelämää koskevissa asioissa. Kauppaka-
mari järjestää myös yritystoiminnan edistämiseksi tiedotus-, julkaisu-, neuvonta-, kou-













Asiakastyytyväisyys on sekä asiakkaan että yrityksen etu. Palveluun ja työnjälkeen 
tyytyväinen asiakas palaa helpommin saman yrityksen asiakkaaksi ja on samalla il-
maista mainosta firmalle. Se, miten asiakas tuntee tulleensa kohdelluksi, on monen 
tekijän summa. Asiakkaan kokema arvo syntyy muun muassa asiakkuuden aikana 
tapahtuvista asiakaskohtaamisista sekä projektilähtöisissä töissä hankkeelle asetettujen 
tavoitteiden täyttämisestä [5, s. 9]. 
 
3.1 Asiakastyytyväisyyden perusta 
 
Asiakastyytyväisyyteen panostaminen vaikuttaa positiivisesti kannattavuuteen tulevai-
suudessa. Tämän takia siihen tulisi suhtautua investointina eikä niinkään kuluna. Tyy-
tyväisestä asiakkaasta hyötyminen perustuu neljään olettamukseen [5, s11]: 
 Jos asiakas on meihin tyytyväisempi kuin kilpailijoihin, hän valitsee jatkossa-
kin meidät. 
 Jos asiakas on tyytyväinen, hän maksaa ongelmitta, jolloin yrityksen toteutu-
nut hinta on parempi kuin muutoin. 
 Jos asiakas on tyytyväinen, hän keskittää ostoksensa meille. 
 Jos asiakas on tyytyväinen, hän ostaa meiltä jatkossakin, jolloin hänestä tulee 
niin sanottu uskollinen asiakas. 
 
3.2 Asiakastyytyväisyys rakentamisessa 
 
Asiakastyytyväisyys on merkittävässä asemassa rakennusyrityksen ja tilaajan välises-
sä asiakassuhteessa. Onnistunut asiakkaan tarpeiden tunnistus ja tyydyttäminen ovat 
yritykselle arvokkaita kilpailuvaltteja. [5, s. 9.] 
 
Rakennusalaa ei yleisesti mielletä asiakaslähtöiseksi alaksi, ja usein onkin moitittu 
alan tavoittelevan lyhytjänteisiä voittoja [5, s. 10]. Alalla aletaan vasta nyt heräile-
mään siihen todellisuuteen, että pelkkä työntoimitus ei takaa jatkossa asiakkaita. Vir-
heistä ja asiakaspalautteista oppiminen ovat rakennusyritysten nykypäivää [5, s. 9]. 
 
Pitkäkestoisessa asiakassuhteessa on helppo havaita asiakaslähtöisen toiminnan tärke-
ys. Kuitenkin myös hyvin jaksottaisessa ja lyhytkestoisessa suhteessa, joita rakennus-
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alan asiakassuhteet yleensä ovat, tulisi panostaa henkilöiden väliseen vuorovaikutuk-
seen. Henkilöstön asiakaspalvelutaitoja tarvitaan muun muassa käyttöönoton opastuk-
sissa, reklamaatioista oppimisessa sekä lukuisissa neuvotteluissa projektin aikana. [5, 
s. 17.] 
 
On totta, että rakennusalan yritykset saavat edelleen asiakaskuntansa pääsääntöisesti 
tarjouskilpailujen kautta, mutta tulevaisuudessa aletaan nykyistä enemmän keskittyä 
muihinkin seikkoihin kuin hintaan [5, s. 17]. Esimerkkejä tällaisesta toiminnasta löy-
tyy jo Suomestakin. Varsinkin julkiset toimijat, kuten esimerkiksi Teuvan kunta (liite 
2), määrittelee tarjouksen valintaperusteeksi kokonaistaloudellista edullisuutta. Kysei-




o Saatavuus ja toimintavarmuus 




Laadun määrittämiseksi urakoitsijan on toimitettava tarjouksen liitteenä kuvaus, miten 
yritys toteuttaa näitä kolmea laatukriteeriä. Toisin sanoen ohessa toimitetaan yrityksen 
laatujärjestelmä. Vaikka laatujärjestelmät ovat jo isompien toimijoiden arkipäivää, ei 
niitä varmasti tulla koskaan vaatimaan pienemmiltä yrityksiltä. Heidän on silti hyvä 
tiedostaa, mitkä laadulliset asiat kiinnostavat asiakasta. Kun selvittää toimintatapansa 
itselleen, on helpompi kohdata asiakas asiakaspalvelutilanteessa. 
 
Rakennusalan useasti kritiikkiä saavia epäkohtia ovat ainakin [6, s. 19–20]: 
 rahoille ei tarpeeksi vastiketta 
 budjetin ylittäminen 
 aikataulun ylittyminen 
 epäilyttävä työnlaatu 
 epätarkoituksenmukainen rakennus 
 huonot asiakassuhteet. 
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Nämä asiat pätevät suurempiin rakennuskohteisiin kuin omakoti- ja mökkirakentami-
seen, mutta melkein kaikkia kohtia voi soveltaa myös niihin. Ainut kohta, joka ei suo-
ranaisesti kosketa pientaloja, on epätarkoituksenmukainen rakennus. Huonot asiakas-
suhteet rakennusalalla johtuvat usein siitä, että asiakas kokee alan liian monimutkai-
seksi [6, s. 20]. 
 
3.3 Asiakastyytyväisyyden hyöty lvi-alalle 
 
Kysyttäessä ihmisten kokemuksia lvi-töiden onnistumisesta ja heidän mielipiteitään 
työn tekijöistä ovat kommentit olleet harmillisen negatiivisia. Sovituista tapaamisista 
luistetaan, työt eivät pysy aikataulussa tai laskutetaan enemmän kuin mitä alussa so-
vittiin. Vaikka nämä ovat vain yksittäisiä tapauksia, kärsii koko alan maine siitä. Vas-
taavasti tyytyväinen asiakas nostaa sitä. 
 
Pääsääntöisesti lvi-ala ei ole asiakaslähtöistä. Tärkein tavoite on tehdä määräykset 
täyttävää, toimivaa ja kustannustehokasta jälkeä. Asiakasta kohdellaan usein pelkkänä 
loppukäyttäjänä. Tässä työssä selvitämme, miten yritykset näkevät toimintansa. 
 
 




Markkinoinnin tavoite on yhdistää toisen halu ostaa ja toisen halu myydä eli kysynnän 
ja tarjonnan yhteen saattaminen. Yritykset ja yhteisöt muodostavat markkinoiden tar-
jontapuolen ja asiakkaat eli kuluttajat muodostavat markkinoiden kysyntäpuolen.  
Markkinointitutkimuksilla selvitetään, millaisia tuotteita asiakkaat haluavat ostaa. [7, 
s. 2-11.]  
 
Markkinointi on yrityksen ulospäin näkyvin toiminto. Markkinoinnin avulla tehdään 
tuote ja yritys tunnetuksi ja herätetään positiivisia mielikuvia. Kannattavuuden ja 
myyntituloksen parantaminen ovat markkinoinnin tavoitteita. Myös kanta-
asiakassuhteiden luominen on markkinoinnin päämäärä. [7, s. 2-11.] 
 
6 
4.2 Markkinoinnin toimintamuodot 
 
Markkinointitavat on jaettu markkinoinnin toimintamuotoihin, ja näissä toimintamuo-
doissa käytetään erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja. Sisäinen markkinointi keskit-
tyy oman henkilökunnan motivointiin ja pyrkii parantamaan työilmapiiriä ja sitä kaut-
ta nostamaan palvelun tasoa. Ulkoisessa markkinoinnissa käytetään keinoja, joilla 
saadaan potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat asiakashankintavaiheessa, kiinnostumaan 
yrityksestä ja palvelusta. Tämä on ulospäin suuntautuvaa massamarkkinointia. [7, s. 
35.] 
 
Vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskitytään keinoihin, joilla saadaan kontaktivaiheessa 
olevat asiakkaat ostamaan tuotteita. Markkinointia käytetään myyntipaikalla. Jälki-
markkinointi kohdistuu jälkihoitovaiheessa oleville ostaneille asiakkaille. Nämä asi-
akkaat pyritään saamaan kanta-asiakkaiksi. Asiakasta tulisi muistaa myös kaupanteon 
jälkeen. Työn suorittamisen jälkeen asiakkaan tyytyväisyys tulisi varmistaa. [7, s. 35.] 
 
 
4.3 Asiakkaiden huomiointi 
 
Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa asiakasta ei nähdä massana, vaan asiakkaalle 
halutaan tarjota räätälöityjä tuotteita ja yksilöllistä palvelua. Markkinoinnissa asiak-
kaalle luvatut asiat toteutetaan ja asiakas tuntee olevansa yksilö. Tyytyväinen asiakas 
palaa takaisin ja on parasta mainosta yritykselle. [7, s. 18–21] 
 
Asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmään. Potentiaaliset asiakkaat ovat tuotteen 
mahdollisia ostajia, ja vuorovaikutustilanteeseen saadut asiakkaat ovat niitä, joiden 
kanssa on saatu henkilökohtainen kontakti. Ostaneet asiakkaat ovat asiakkaita, jotka 
ovat ostaneet tuotteita tai palveluja ainakin kerran. Ostaneista asiakkaista saattaa 
muodostua kanta-asiakkaita, jotka ovat samalla yrityksen puolestapuhujia. [7.] 
 
Asiakassuhde jaetaan myös kolmeen osaan, joissa markkinoinnin kohderyhmä mää-
räytyy vaiheen mukaan. Asiakashankintavaiheessa markkinoinnin kohderyhmänä ovat 
potentiaaliset asiakkaat, kontaktivaiheessa kohderyhmänä ovat vuorovaikutustilantee-
seen saadut asiakkaat ja jälkihoitovaiheessa ovat jo ostaneet asiakkaat, kanta-asiakkaat 





Asiakkaat voidaan segmentoida eli ryhmitellä samanlaisista asiakkaista koostuviksi 
ryhmiksi, ja markkinointi voidaan suunnata tietylle kohderyhmälle tai ryhmille. Seg-
mentointi aloitetaan selvittämällä tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat ja jakamalla 
markkinat segmentteihin. Markkinoille valitaan kohderyhmät ja päätetään, millaista 
markkinointia käytetään eri ryhmien kohdalla. Markkinoinnin toteutuksen jälkeen 
tarkistetaan markkinoinnin tulokset. [7, s. 26–28.] 
 
Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys ei ryhmittele asiakkaitaan segmenteiksi. 
Kaikille asiakkaille myydään samaa tuotetta. Segmentoidussa markkinoinnissa yritys 
on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaat segmenteiksi. Näistä ryhmistä valitaan tietyt 
segmentit markkinoinnin kohderyhmäksi ja käytetään erilaisia markkinointikeinoja eri 
ryhmille. Keskitetyssä markkinoinnissa yritys suuntaa markkinoinnin vain yhteen 




5 MAINE JA IMAGO 
 
Yhteisön maine on sen menneistä toiminnoista ja tulevaisuuden näkymistä muodostu-
nut kokonaiskäsitys. Maineella tarkoitetaan siis havaittua vaikutelmaa yhteisöstä. Se 
perustuu aina kulloinkin kyseessä olevan henkilön odotuksiin ja omiin kokemuksiin. 
[8, s. 11.] 
 
5.1 Maineen muodostuminen 
 
Maineen muodostumiseen vaikuttavat eniten omat kokemukset. Tämän jälkeen tär-
keimpänä tulevat muiden ihmisten kanssa käydyt keskustelut sekä muut epäsuorat 
kokemukset. Kolmantena maineen muodostajana toimivat mediat. Tästä voidaan näh-
dä, että suuri osa maineen muodostumisprosessista tapahtuu joidenkin muiden, kuin 
yhteisön itsensä toimesta. [8, s. 18.] 
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Saavuttaakseen hyvän maineen yhteisön on tehtävä töitä sen eteen. Se ei riitä, että 
toimitaan hyvin ja oikein. Tämän lisäksi yhteisön on osattava kertoa mallikkaasta toi-
minnastaan. [8, s. 18.] Tässä vaiheessa esiin astuu markkinoinnin tärkeys. 
 
5.2 Maineen hyöty alueellisesti 
 
Maineen rakentaminen on ongelmallista siksi, että se on pitkäaikainen prosessi, josta 
ei saada välitöntä hyötyä. Tämän takia siihen panostamista on vaikea budjetoida, ja 
maine voi myös vahingoittua helposti, jolloin kaikki on aloitettava alusta [8, s. 11]. 
 
Mainetta voidaan pitää joko strategisena resurssina tai aineettomana pääomana [8, s. 
12]. Alueellisesti ajateltuna se on kumpaakin. Jos alueella on hyvä maine esimerkiksi 
tässä tapauksessa mökkirakentajien keskuudessa, on se strateginen resurssi. Hyvä 
maine on siis kilpailuetu. Kun mainetta tietoisesti tavoitellaan ja yhdistetään se koko 
alan liiketoimintaan, saadaan hyvä yhtenäinen kuva kaikille sidosryhmille. Mainetta 




6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS  
 
Tutkimus suoritettiin lomakekyselynä ja yrityksille tarjottiin myös mahdollisuutta 
toteuttaa kysely puhelimitse haastatteluna tai mahdollisesti tulemalla paikan päälle 




Aloitimme aineiston keruun tekemällä lomakehaastattelun eli lomakekyselyn, joka 
tehtiin Webropol-kyselytyökalulla. Webropol on tiedonkeruuohjelma, jonka etuna on 
helppo tiedonkeruu ja tulostenanalysointi. Kysely lähetettiin yrityksille sähköisessä 
muodossa. Ensimmäisellä kierroksella emme saaneet vastauksia kuin 7, joten päätim-
me soittaa yrityksille ja saada sitä kautta enemmän vastauksia, joko puhelimitse tai 
webropolin kautta.  
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Lomakekyselyn tavoitteena on saada vastaus jokaiseen kysymykseen annettujen vaih-
toehtojen sisällä ja annetussa järjestyksessä. Kyselyssä kysytään vain sellaisia asioita, 
joita on tarpeellista tietää ja ne antavat ongelmanasettelun kannalta merkityksellisiä 




Tarjosimme yrityksille myös mahdollisuutta haastattelututkimukseen, joka olisi suori-
tettu puhelimitse tai kasvotusten lomakyselyn pohjalta. Haastattelun hyviä puolia lo-
makekyselyyn verrattuna on joustavuus, ja haastattelija voi tarvittaessa toistaa kysy-
myksen, selventää kysyttyä asiaa ja keskustella haastateltavan kanssa. Haastattelussa 
voidaan tarkentaa kysymyksiä ja lisätä kysymyksiä haastattelun edetessä. Teemahaas-
tattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa edetään etukäteen valittujen kysymys-
ten avulla. [10, s. 72–75.] 
 
6.3 Otanta  
 
Lähetimme kyselymme ensimmäisellä kierroksella 46 yritykselle, joista vastauksen 
saimme 7. Tämän jälkeen soitimme kertaalleen läpi kaikki yritykset, jotka eivät en-
simmäisellä kierroksella vastanneet. Soitimme myös yrityksille, joiden tiedot löytyivät 
puhelinluettelosta tai internetin hakupalveluista. Puheluiden pohjalta 14 yritystä suo-
sitteli lähettämään kyselyn uudestaan. Toisella kierroksella saimme vastauksen 7 fir-
malta. 
 
Jouduimme hylkäämään 2 vastannutta erinäisistä syistä, joten kokonaisotannaksi jäi 
12. Tästä saadaan vastausprosentiksi 26 %. Otantamme jäi hieman pieneksi, mutta 
mielestämme näiden pohjalta voi tehdä johtopäätöksiä koskien Mikkelin seudun lvi-




Kyselylomake (liite 1) koostui 38 kysymyksestä, joista osa olivat avoimia, mutta suu-
rin osa vaihtoehtokysymyksiä. Lisäksi lopusta löytyi vapaalle kommentoinnille varat-
tu kenttä.  
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Kysymykset oli jaettu 10 kategoriaan, joiden otsikot olivat seuraavat: 
 




 aikataulu ja ongelmat 
 markkinointi 
 jälkimarkkinointi 
 kohteen luovutus 
 nykytilanne 
 tulevaisuus ja henkilökunnan hyvinvointi. 
 
6.5 Aineiston käsittely ja analysointi 
 
Työmme aineistona ovat pääsääntöisesti kyselyyn vastanneiden yritysten vastaukset. 
Vastausajan umpeuduttua kokosimme vain vastaukset yhteen. Käsittelimme jokaista 
kysymystä erikseen, mutta emme jättäneet myöskään kokonaisuutta huomioimatta. 
 
Analysoimme saamiamme vastauksia osittain myös regressioanalyysiä käyttäen. Reg-
ressioanalyysissä tutkitaan selittävän muuttujan vaikutusta selitettävään muuttujaan 
[11]. Esimerkiksi meillä muuttujia voisi olla yrityksen markkinointiin panostaminen ja 
työmäärä. Tästä regressionanalyysillä voi selvittää, vaikuttaako markkinointi siihen, 





Tuloksena kyselyyn meille selvisi yritysten työtilanne ja toimialueet, yritysten välinen 
yhteistyö sekä ongelmat, joita urakoitsijat ovat kohdanneet. Saimme selville myös, 
millaisia Etelä-Savon lvi-urakoitsijat ovat asiakaspalvelijoina sekä millaista markki-




7.1 Yritys ja toiminta 
 
Yrityksen nimeä kysyttiin, mutta vastaajan ei ollut pakko antaa yrityksen nimeä vaan 




KUVAAJA 1. Yritysten tarjoamat palvelut 
 
Yritysten tarjoamat palvelut on esitetty kuvaajassa 1. Muita yritysten tarjoamia palve-
luita ovat lämpöpumppujen toimitus ja asennus, suunnittelu, rakentaminen, isännöinti, 
rakennusautomaatio sekä sähkötyöt.  
 
Työntekijöiden määrää selvitettiin. Vastaajien joukossa on yhden miehen yrityksiä 
sekä isompia yrityksiä, ja tämä näkyy myös yritysten liikevaihdossa. Koko jakauma 
oli seuraavanlainen: 
 
 pieniä yrityksiä 64 % 
 keskisuuria yrityksiä 27 % 
 suuria yrityksiä 9 %. 
 
Pienissä yrityksissä työntekijöitä oli 1 – 4 kpl ja liikevaihto alle 500 000 euroa vuo-
dessa. Keskisuuriksi yrityksiksi laskimme 5 – 20 työntekijän urakointipalvelut, joiden 
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liikevaihto oli 500 000 – 5 000 000 euroa vuodessa. Suurien yritysten työntekijämäärä 
on siis päälle 20 ja liikevaihto suurempi kuin 5 miljoonaa euroa vuodessa. 
 
 
KUVAAJA 2. Yleisin korkein koulutusaste 
 
Yleisin korkein koulutusaste on ammattikoulu (kuvaaja 2), mutta myös ammattikor-
keakoulun käyneitä löytyy. Yritystä voi myös pyörittää pelkällä peruskoululla. Pelkän 
ammattikoulun käyneillä lvi-alan yrittäjillä on varmasti paljon käytännön kokemusta 
asentamisesta, ja ongelmia siinä suhteessa ei varmastikaan ole. Kuitenkin taloudelli-
nen teoria, taloushistoria ja maailmantalouden yleiskuvat saattavat olla vajavaisia 
[12]. Ammattikorkeakoulussa on ainakin valinnaisena, jos ei pakollisena, yrittäjyyteen 
valmentavia kursseja, jotka tuovat hyvän pohjan yrityksen pyörittämiselle. 













KUVAAJA 3. Päätoimialueet 
 
Yritysten päätoimialueina ovat kaikki Etelä-Savon kunnat (kuvaaja 3). Muita päätoi-
mialueita olivat Suomenniemi ja pääkaupunkiseutu. Osa yrityksistä toimii myös Etelä-
Suomessa. Kyselyyn vastanneet yritykset toimivat koko Etelä-Savon alueella. Jokai-
selle paikkakunnalle on siis yritys, jonka päätoimialuetta se on. 
 
7.2 Työkohteet  
 
Uudisrakentamisen osuus kaikista töistä vaihtelee 20 - 98 prosenttiin. Kolme neljästä 
yrityksestä ilmoittaa uudisrakentamista olevan 30 prosenttia tai alle kaikista töistä. 
Vapaa-ajanasuntojen osuus uudisrakentamisesta (kuvaaja 4) on puolilla yrityksistä alle 
25 %. Joka neljännellä yrityksellä vapaa-ajanasuntojen osuus on 76 – 100 % uudisra-
kentamisesta.   
 























KUVAAJA 4. Vapaa-ajanasuntojen osuus uudisrakentamisesta 
 
Joka kolmannella yrityksellä omakotitalojen osuus uudisrakentamisesta on yli 51 % 
kaikesta uudisrakentamisesta (kuvaaja 5). Yrityksistä 66 prosenttia ilmoittaa omakoti-
talojen osuudeksi alle 25 % uudisrakentamisesta. Uudisrakentamiskohteita voivat olla 




KUVAAJA 5. Omakotitalojen osuus uudisrakentamisesta 
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Lvi-alan yritykset tekevät paljon yhteistyötä eri alojen toimijoiden kanssa. Lvi-
yritykset ovat keskenään yhteistyössä melko vähän, mutta suosittelevat toista yritystä, 
jos eivät itse ehdi tekemään jotain työtä. Erikoisosaamista vaativissa töissä autetaan 
toista yritystä. Jotkut yritykset käyttävät alihankintana muiden lvi-yritysten palveluita. 
Yhteistyö muiden kuin lvi-yritysten kanssa on tiivistä. Rakennusalanyritysten ja säh-
köurakoitsijoiden kanssa toimitaan yhteistyössä, jotta urakka valmistuu ajallaan.  
 
Kaupungin tarkastajien kanssa ollaan myös yhteistyössä, jotta kaikki tulee tehtyä 
säännösten mukaan. Ongelmia ja erimielisyyksiä yritykset eivät ole kohdanneet ra-
kennusviranomaisten kanssa useasti. Ainoastaan muutama yritys sanoo kohdanneensa 
erimielisyyksiä siitä, miten työt tulisi tehdä.  
 
Ulkopuolisen suunnittelijan kanssa yhteistyön määrä vaihtelee yritysten välillä (ku-
vaaja 6). Osa yrityksistä pitää tiiviisti yhteyttä suunnittelijaan, osalla taas ei ole min-
käänlaista yhteistyötä suunnittelijan kanssa.   
 
 




Asiakkaaseen ollaan yhteydessä viikoittain tai tarpeen vaatiessa. Päivittäinen yhtey-
denpito ei ole urakoitsijoiden mielestä tarpeen. Vastausten perusteella voi todeta, että 
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useimmat asiakkaiden esittämät toiveet lvi-urakoitsijalle ovat hyvinkin toteutettavissa. 
Kuten jotkut vastaajista kertoivat, osa toiveista, kuten ”ilmaiseksi tekeminen” tai ”no-
peampi aikataulu kuin on työvoimallisesti mahdollista”, jäävät kuitenkin auttamatta 
toteuttamatta. Asiakkaiden kanssa saattaa tulla ongelmia, jos asiakkaalla ei ole käy-
tännön tietoa siitä, miten asiat voi toteuttaa. Myös mainittakoon, että kaikkia asiak-
kaan itse hankkimia tavaroita ei voida asentaa vastuu- ja takuuasioiden vuoksi. 
 
Asiakkaan vaatiessa jotain, mikä ei ole käytännössä tai laillisesti mahdollista, tulisi lvi 
-urakoitsijan tehdä asia selväksi kuitenkaan suututtamatta asiakasta. Tämä vaatii asia-
kaspalvelutaitoa. Ongelmatilanteet tällaisissa asioissa johtuvat usein asiakkaan tietä-
mättömyydestä, jota urakoitsijan on osattava käsitellä. Lähes kaikilla yrityksillä aika-
taulutus on melko tiukka. Töiden tekoon ei varata ylimääräistä aikaa, vaan töitä teh-
dään tehokkaasti. Tämä voi vaikuttaa siihen, että yritys ei voi aloittaa jotain työtä juuri 
asiakkaan haluamalla hetkellä. 
 
7.5 Aikataulu ja ongelmat 
 
Selvästi yleisimmäksi syyksi aikataulun pettämiselle yritykset listasivat muiden ura-
koitsijoiden myöhästelyn. Vaikka lähes kaikki kyselyyn vastanneet yritykset tekevät 
yhteistyötä muiden kuin lvi-alan yritysten kanssa, saattaa aikataulutus pettää. Etenkin 
rakennus- ja sähköyritysten kanssa yhteistyö on tiivistä, jotta jokainen yrittäjä pääsee 
tekemään oman työnsä ajallaan. Jos joku työvaihe viivästyy, se aiheuttaa seuraavien 
vaiheiden viivästymisen. 
 
Toiseksi yleisin syy oli tavarantoimituksen viivästyminen. Melkein yhtä tärkeäksi 
syyksi nousi myös suunnitelmien puuttuminen. Koska kaikki yritykset eivät ole tii-
viissä yhteistyössä ulkopuolisen suunnittelijan kanssa, voi suunnitelmissa olla puuttei-
ta tai ne voivat olla myöhässä. Ne yritykset, jotka hoitavat myös suunnittelun, eivät 
törmää niin usein suunnitelmien puuttumiseen tai niiden puutteellisuuteen.  
 
Edelliset kolme olivat tärkeimmät syyt urakoitsijan aikataulun venymiselle. Yritykset 
olivat sitä mieltä, että harvoin työt viivästyvät sen takia, että asiakas ei maksaisi las-
kuaan tai yrityksellä itsellään olisi liikaa töitä. Kuitenkin myös nämä seikat saattavat 
joskus aiheuttaa ongelmia. Osalla yrityksistä laskuja ei mene olleenkaan perintään, 
puolella yrityksistä laskuja menee perintään 1 – 2 %.  
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Lisäksi urakoitsijat mainitsivat syyksi itse rakentajan. Yksityisellä rakentajalla ei ole 
välttämättä kokemusta varata riittävästi aikaa jokaiseen työvaiheeseen. Koko raken-
nusprojekti saattaa jäädä aikataulusta jälkeen, jos rakentaja itse ei pysy aikataulussa. 
Tähän apuna voisi olla joku konsultointipalvelu yksityisille omakoti- ja mökkirakenta-
jille, ettei eri alojen urakoitsijoita aikatauluteta väärin. Myös sääolosuhteet saattavat 
hidastaa ja vaikeutta urakan toteuttamista. Saneerauskohteissa tulee yllättäviä asioita 
eteen, ja ne hankaloittavat työn tekoa ja saattavat aiheuttaa lisäkustannuksia.  
 
 
KUVAAJA 7. Toimipaikkakunnalla kohdatut rajoitteet ja puutteet 
 
Yrityksen palvelutasoon vaikuttavat muutkin tekijät kuin yritys itse. Harvat yritykset 
ovat itseriittoisia, ja tämä on tosiasia myös lvi-puolella. Urakointiliikkeet ovat riippu-
vaisia muiden yritysten toiminnasta. Kysyttäessä, mitä puutteita tai rajoitteita yrityk-
sen toimipaikkakunnalla on (kuvaaja 7), oli ehdoton enemmistö sitä mieltä, että alalla 
on liian kova kilpailu. Tämän uskoisi olevan positiivinen ongelma asiakkaan näkö-
kannalta. Yritys, joka joutuu taistelemaan asiakkaista monen muun urakointiliikkeen 
kanssa, tarvitsee positiivista huomiota sieltä, mistä sitä voi saada, eli asiakkailta. 
Vaikka 67 % vastaajista oli sitä mieltä, että kilpailu on liian kovaa, kuvasivat he tule-
vaisuuden näkymiään valoisiksi tai positiivisiksi. Vain yksi vastanneista ennusti töi-
den olevan vähenemään päin.  
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Vastausvaihtoehdoista löytyi myös kohta muille vaihtoehdoille, mutta yritykset löysi-
vät annetuista vastausvaihtoehdoista osuvia. Jos yritysten mielestä alueelta puuttuu 
jonkin erikoisalan osaajia, he saivat täydentää, minkä alan edustajia alueelta puuttui. 
 
Toiseksi eniten hankaluuksia toimipaikkakunnalla aiheuttavat tavaroiden saatavuus ja 
pätevän työvoiman pula. Tavaroiden saatavuus on helposti korjattavissa oleva asia, 
joka nopeuttaa lvi-töiden edistymistä ja lopputuloksena ovat tyytyväisemmät asiak-
kaat. Pätevä työvoima parantaa yrityksen toimivuutta ja mainetta. On tärkeää jo lain-
säädännönkin toteutumisen kannalta, että alueen urakointiliikkeissä työskentelee 
osaavia ihmisiä. Mikkelin ammattioppilaitoksessa koulutetaan putkiasentajia vuosit-
tain. Yritysten on kuitenkin varauduttava siihen, että suoraan ammattikoulusta tuleva 
opiskelija ei ole vielä valmis itsenäiseen työskentelyyn, vaan koulutuksen tulisi jatkua 
koulun jälkeenkin. 
 
Muutamia kommentteja tuli myös siitä, että paikkakunnalta ei löydy toimi- tai varasto-
tiloja tarpeeksi. Kaipausta oli myös elektronisten ja piensähkötyökalujen huollolle. 
Toimipaikkakunta ei tuo erityisiä haasteita lvi-urakoitsijoille. Yrityksiä on heidän it-
sensä mielestä liikaa, mutta silti kaikille riittää töitä tarpeeksi muutamaa poikkeusta 
lukuun ottamatta. Tavaroiden saatavuutta eli tukkuliikkeiden toimintaa voisi parantaa 
sekä saada urakoitsijat näkemään, että vastavalmistuneen putkiasentajan koulutus pä-
teväksi ammattilaiseksi on kaikkien etu. Tässä vain täytyy muistaa henkilökunnan 
hyvinvointi, ettei juuri päteväksi saatu henkilö vaihda työpaikkaa. Yritykset voivat 
tarjota henkilökunnalle erilaisia etuja, joustaa työ- ja loma-ajoissa, järjestää liikunta-




Yrityksiin otetaan yhteyttä puhelimitse tai sähköpostitse. Tämän lisäksi joissakin yri-
tyksissä asiakas käy paikan päällä toimistolla. Lvi-alan yrityksistä saa tietoa monin eri 
tavoin. Kahdella kolmesta yrityksestä on omat nettisivut (kuvaaja 8). Se on asiakkaille 
helppo tapa saada tietoa yrityksestä ennen päätöksen tekemistä. Pelkät puhelinluette-
lon mainokset ja Eniron, Fonectan tai muun sellaisen maininta Internetissä eivät aja 
samaa asiaa. Muita mahdollisia ilmoituskanavia olivat Facebook ja ”alan viidakko-
rumpu”. Yritykset saattavat suositella muita alan yrityksiä, kun eivät itse voi ottaa 




KUVAAJA 8. Yritysten tiedot löytyvät 
 
Puolet yrityksistä hoitaa markkinoinnin itse, ja muutamalla yrityksellä ei ole erillistä 
markkinointia ollenkaan. Tämä näkyy siinä, että yrityksistä oli vaikea löytää tietoa 
internetistä. Läheskään kaikki yritykset, joiden yhteystiedot tulivat etsimällä lvi-alan 
yrityksiä, eivät toimi lvi-alalla enää tai eivät ole edes toimineet lvi-alalla. Entiset asi-
akkaat taitavat olla tärkein kanava yrityksen maineen kannalta, koska tietoa yrityksistä 




Kymmenen yritystä kahdestatoista tarjoaa huoltopalveluita. Näistä yrityksistä kahdek-
san tekevät jatkuvia huoltosopimuksia. Erityisesti vapaa-ajan asuntorakentajille on 
tärkeää, että heillä on huoltosopimus jonkun lvi-alan yrityksen kanssa, jos he eivät itse 
pysty hoitamaan tarvittavia toimenpiteitä esimerkiksi talven tullessa.  
 
Yritykset pitävät hyvää mainetta yllä toimittamalla halutut palvelut, pysymällä aika-
taulussa ja varmistamalla asiakkaiden tyytyväisyyden. Asiakkaan tyytyväisyys tarkis-
tetaan soittamalla asiakkaalle työn valmistumisen jälkeen, tekemällä takuuhuollot ja 
luovuttamalla työ henkilökohtaisesti. Myös mahdolliset ongelmat hoidetaan pian ja 
niistä keskustellaan esimerkiksi rakennuttajapalaverissa. Henkilökunnasta huolehtimi-
nen ja laadun tarkkailu luovat hyvät edellytykset, kun halutaan saavuttaa tyytyväinen 
asiakas.   
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KUVAAJA 9. Asiakkaat reklamoivat 
 
Kaikki yritykset hoitavat takuuasiansa itse. Jokaiselle yritykselle tulee joskus rekla-
maatioita. Asiakkaat reklamoivat pääasiassa työnjohdolle ja asentajille työmaalla (ku-
vaaja 9). Ero yritysten välillä tulee kuitenkin siinä, miten he huomioivat saamansa 
palautteen. Kyselyymme vastanneista yrityksistä 42 % kertoivat puuttuvansa jokai-
seen reklamaatioon. Tämä tarkoittanee, että palautteeseen johtaneet asiat puhutaan 
läpi niihin osallisten ihmisten kanssa, ja pyritään siihen, ettei näin pääse tapahtumaan 
enää jatkossa. 
 
Toiset 42 % ilmoittivat, että reklamaatioon puututaan, jos tilanne vaatii jotain konk-
reettisia toimenpiteitä. Tämä tarkoittaa käytännössä, että jos jokin asia on tehty selväs-
ti väärin, ja vika on ollut yrityksessä, käydään tilanne korjaamassa pikimmiten. 
 
Jäljelle jääneet 16 % eivät kokeneet tarpeelliseksi ryhtyä toimiin reklamaation jälkeen. 
Heidän mukaansa kyseessä on kertaluonteinen tapaus, joka ei mitään jatkotoimenpitei-
tä vaadi. 
 
7.8 Kohteen luovutus 
 
Kaikki yritykset kertoivat pitävänsä asiakkaalle käytönopastuksen luovutustilanteessa. 
Myös puolet antaa töiden valmistuttua luovutuskansion, joka jää asiakkaalle käytettä-
väksi. 









Hyvä käytönopastus jättää asiakkaalle positiivisen kuvan yrityksestä, joka saattaa jat-
kossa poikia lisätöitä. Huonolla tavalla hoidettu luovutus taas huonon maineen lisäksi 
saattaa jatkossa viedä arvokasta työaikaa asiakkaiden soitellessa perään, miten jokin 




KUVAAJA 10. Ennen luovutusta tehtävät toimenpiteet 
 
92 % yrityksistä suorittaa painekokeet ja säätää laitteet ennen kohteen luovutusta (ku-
vaaja 10). Asiakkaan tyytyväisyys varmistetaan myös ja loppusiivouksen suorittaa 58 
%. Viranomaistarkastuksen lisäksi yritys sopii tilaajan kanssa vastaanottokokouksen, 
jossa annetaan käytönopastusta, ja saneerauskohteissa kerrotaan, jos löytyy jotain 




Yritysten työtilanne vaihtelee (kuvaaja 11). Toisilla on sopivasti töitä ja toisilla sen 
verran, että voisivat ottaa lisää töitä. Tämä vaikuttaa siihen, kuinka pian työt voidaan 
aloittaa ja millaisella aikataululla työt saadaan tehtyä. Yli puolet tarjotuista töistä saa 
58 % yrityksistä, mutta saatujen töiden määrä vaihtelee. Työtilanne määrää myös sen, 
kuinka paljon yritys voi ottaa töitä vastaan.  
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KUVAAJA 11. Tämänhetkinen työtilanne 
 
7.10 Tulevaisuus ja henkilökunnan hyvinvointi 
 
Suurin osa yrityksistä näkee tulevaisuuden valoisana (kuvaaja 12) ja uskovat, että töitä 
riittää. Yrityksen toimintaa voi silti aina kehittää, vaikka tulevaisuus ei huolestuttaisi-
kaan. Yrityksistä 58 % aikoo säilyttää nykyisen tasonsa, ja ne yritykset, jotka paranta-
vat nykyisiä palveluita, keskittyvät hinnoittelun selkeyttämiseen. Yritystään laajenta-
vat 17 % aikovat suorittaa kanavien nuohousta sekä laajentaa kylmäpuolelle.  
 
KUVAAJA 12. Yrityksen tulevaisuuden näkymät 
 
Kaikissa yrityksistä huolehditaan siitä, että ainakin tulityö- ja työturvallisuuskoulutuk-
set ovat kaikille työntekijöillä kunnossa. Tämän lisäksi yritykset käyttävät työntekijöi-
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tään muun muassa asentajakoulutuksissa, kaukolämmön työnjohtajan koulutuksessa 
sekä kirjanpito- ja kassakoulutuksissa.  
 
Yleisin vastaus oli, että pakolliset kurssit, joita laissa vaaditaan, suoritetaan. On hie-
noa, että työnjohtoa ja alaisia käytetään lakisääteisillä kursseilla, mutta kyseessä on 
kuitenkin jatkuvasti kehittyvä ala. Uusia tekniikoita ja laitteita tulee vuosittain. Tämän 
takia olisi hyvä osallistua myös muille kuin pakollisille kursseille. Ne pitäisivät am-
mattitaitoa yllä ja tekisivät yrityksestä entistä kilpailukykyisemmän. Tällöin, jos asia-
kas haluaa välttämättä kotiinsa jollakin uudella tekniikalla tehtävän järjestelmän, ei 
yrityksen tarvitse ohjata häntä jonkun muun pakeille. 
 
 
KUVAAJA 13. Henkilökunnan motivointikeinot ja yhteishengen ylläpito 
 
Työntekijöistä pidetään huolta huolehtimalla työvarustuksesta ja olemalla joustavia 
työ- ja loma-ajoista (kuvaaja 13). Palautteen antaminen ja koulutuksen järjestäminen 
koetaan myös tärkeäksi keinoksi huolehtia henkilökunnasta. Yhteiset aktiviteetit, ku-
ten pikkujoulut ja liikunta, kuuluvat monien yritysten toimintatapoihin. Bonuksia hy-
västä työstä tarjoaa joka neljäs yritys ja työkykyä ylläpitäviä yrityksiä löytyy saman 
verran. Muita motivointikeinoja oli, että katsotaan tilanteen mukaan, mitä työntekijä 
tarvitsee.  
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Työntekijöiden tyytyväisyys vaikuttaa lvi-alalla paljon, koska asiakkaat ovat tekemis-
sä muidenkin kuin työnjohdon kanssa. Jos työntekijät viihtyvät työssään, he tekevät 





Alueella näyttää olevan riittävästi erikokoisia yrityksiä, jotka palvelevat omakoti- ja 
vapaa-ajan asuntorakentajia ja heidän tarpeitaan. Osa yrityksistä voisi ottaa tälläkin 
hetkellä lisää töitä vastaan, ja harvalla on töitä liikaa, joten asiakkaiden kannalta tilan-
ne näyttää hyvältä.  
 
Yhteistyö eri lvi-urakoitsijoiden välillä toimii hyvin. Asiakkaan kysyessä tarjousta 
ohjataan hänet toiselle yritykselle, jos itse ei ehditä tekemään. Asiakkailla on myös 
usein mahdollisuus saada suosituksia esimerkiksi hyvistä sähköurakoitsijoista. On-
gelmia ei ole myöskään kohdattu viranomaisten kanssa, vaan työt on toteutettu sään-
nösten mukaisesti. 
 
Yritysten olisi hyvä panostaa työntekijöidensä asiakaspalvelutaitoihin. Usein rekla-
maatiot suuntautuvat suoraan asentajille, jolloin heidän on osattava vastata pilaamatta 
yrityksen tai alan mainetta. Yrityksen maine muodostuu äkkiä asiakkaiden kertoessa 
saamastaan palvelusta muille mahdollisille asiakkaille. ”Puskaradio” on yksi tär-
keimmistä markkinointiväylistä lvi-yrityksillä Etelä-Savon alueella.  
 
Aikatauluun liittyvät ongelmat johtuvat harvoin yksittäisestä urakoitsijasta. Säännölli-
set rakennuspalaverit tai ainakin tiedon välittäminen kaikille osapuolille säästävät ura-
koitsijoita monilta harmeilta, jolloin asiakaskin pysyy tyytyväisempänä. 
  
Yrityksillä on pääsääntöisesti tarpeeksi markkinointia, ja asiakkailla on useampi kuin 
yksi tapa olla yhteyksissä urakoitsijaan. Niin ikään jälkimarkkinointi, eli tyytyväisyy-
den tarkistaminen ja huoltosopimusten solmiminen, onnistui vastanneilta yrityksiltä 
hyvin.  
 
Vaikka useat vastanneet olivat sitä mieltä, että kilpailu on liian kovaa heidän toimi-
paikkakunnallaan, olivat tulevaisuuden näkymät heidän mielestä hyvät. Töitä alalla 
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siis riittää kaikille, mutta tervettä kilpailua asiakkaista silti syntyy. Tämä laittaa ura-
koitsijat toivottavasti työskentelemään asiakasystävällisemmin, sillä se on lvi-
yrityksen paras markkinointikeino. 
 
Tarvittavat tulityökurssit ja muut laissa vaaditut koulutukset ovat kaikilla yrityksillä 
hoidossa. Kuitenkin suurimmalla osalla ammattitaitoa ylläpitävät tai edistävät koulu-
tukset jäävät välistä. Näihin olisi hyvä panostaa jatkossa. Järjestämällä koulutuksia 
saataisiin pidettyä ammattitaitoa yllä ja motivoitua työntekijöitä oppimaan uusia asioi-
ta. 
 
Etelä-Savo tarjoaa kattavan valikoiman lvi-yrityksiä kaikkialla maakunnassa. Yrityk-
sillä on kaikki edellytykset palvella hyvin ja tehokkaasti asiakkaita. Alueellisesti lvi-
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LIITE 2(6).  
 Tarjouspyyntö 
 
 
 
 
